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Resumen 
 
El estudio tuvo como propósito analizar el nivel de los factores que determinan la 
decisión  de compra de las principales marcas de cervezas en el Distrito de Trujillo, el diseño 
de la investigación fue descriptiva, no experimental de corte transversal  se utilizó un 
cuestionario para recolectar la información y llevar a cabo la presente investigación, el 
cuestionario fue aplicado a hombres y mujeres que consumen cerveza. La muestra elegida  
sé constituyó por compradores de cerveza, conformada por 385 personas que habitan en el 
Distrito de Trujillo, el método utilizado fue la encuesta. Se determinó que el factor cultural 
con el  66.2% se encuentra en un nivel medio, el factor social con  el 59.0% se encuentra en 
un nivel bajo, el factor personal con el 50.4% se encuentra en un nivel alto, el factor 
psicológico con el 62.9 % se encuentra en un nivel medio 
 
 
Palabras clave: Factores, decisión de compra, factor personal  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
x 
 
Abstract 
 
 
The purpose of the study was to analyze the level of factors that determine the 
purchase decision of the main brands of beers in the District of Trujillo, the design of the 
research was descriptive, non-experimental, a questionnaire was used to collect the 
information and carry out the present investigation, the questionnaire was applied to men 
and women who consume beer. The chosen sample was constituted by beer buyers, made up 
of 385 people who live in the District of Trujillo, the method used was the survey. It was 
determined that the cultural factor with 66.2% is at a medium level, the social factor with 
59.0% is at a low level, the personal factor with 50.4% is at a high level, the psychological 
factor with the 62.9% is at a medium level 
 
 
Keywords: Factors, purchase decision, personal factor 
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I. Introducción 
1.1 Realidad problemática 
Con el pasar del tiempo, nos enfrentamos con un índice mayor en enigmas sociales, 
en el que resalta con mayor énfasis el alcoholismo, éste resalta significativamente dado 
a que su consumo aumenta paulatinamente y no excluye raza, edad, sexo, condición 
económica o social. 
El uso de alcohol, en referente a la salubridad genera más pérdidas económicas en 
la sociedad, lo cual causa sufrimiento a individuos y familias. A nivel mundial el uso 
del alcohol es totalmente grave para los hombres entre los 15 y 45 años, rango de edad 
en que se afianza la intervención de los individuos en la economía de las poblaciones.  
La compra y uso de alcohol a excedido las limitaciones, en todas las culturas y 
variedad de población desde la prehistoria hasta la actualidad se ha adquirido para uso 
el alcohol, pero esta adquisición para el uso nunca fue tan angustioso como lo es 
actualmente; porque no solo es adquirido por mayores de edad sino también por 
adolecentes de sexos opuestos. 
En el estado el alcohol argumenta 16% de los fallecimientos suscitados en dicha 
categoría  de edad. También se relaciona a otras mortalidades y se posiciona entre los 
tres primeros elementos de muerte según el ministerio de salud (MINSA, 2011, p. 5). 
La conexión que ahora se determinó entre la juventud, ocio y el uso excesivo de 
alcohol hoy en día ha generado un tema de preocupación, tal es así que se considera 
precoz, en nuestro país, la frecuencia de ingerir alcohol. Se  considera en promedio de 
los doce años y medio, prevaleciendo este consumo entre los 29 años particularmente 
en varones según las investigaciones del MINSA (2017, p. 40).  
Esto se volvió en un asunto que perjudica el estado de físico y psicológico del ser 
humano, la familia y la población ya que interviene para el sustento de distintos enigmas 
sociales, económicos y de salud. El uso excesivo de alcohol se relación únicamente a 
las diversiones nocturnas, desvelar, a la par ingiriendo alcohol. Distancia de la familia, 
busca amistades, la obtención de la independencia, formar parte de la socialización. Son 
determinantes que puede que pongan a la persona en un enorme riesgo. 
El ingerir alcohol se relaciona a los sucesos adversos o desfavorables tanto para su 
salud física cuanto a la mental. Se define por las situaciones de conducta de alto riesgo, 
violencia, relaciones íntimas no protegidas, infecciones por enfermedades sexualmente 
adquiridas, accidentes automovilísticos. 
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Teniendo en cuenta todos los problemas que surgen a partir del consumo de alcohol, 
surge la interrogante de conocer por qué se da este consumo, es decir, qué lleva a un 
individuo a elegir o adquirir una bebida alcohólica. 
Sólo identificando el origen del problema y teniendo en cuenta el acceso o 
disponibilidad de este tipo de bebidas, podemos enfocarnos en el principio del marketing 
para determinar aquellos factores que llevan a una persona a decidir comprar una bebida 
alcohólica. 
Un análisis desmesurado nos hablará sobre el dominio de establecidos modelos 
comunitarios, las conductas de los parientes y algunos factores personales que parecen 
ser definitivos para la ingesta de licor, ya que para discernir este hecho es necesario un 
panorama directo que mencione este enigma como un suceso comunitario que hay que 
comprender, encontrando una noción a partir de los significados que los propios 
consumidores concedan. Por ello, el propósito del estudio es conocer el nivel que influye 
para decidir comprar en las principales marcas de cervezas. 
1.2 Trabajos previos 
Castaño, García y Marzo (2014) en su tesis: Consumo de alcohol y factores 
intervinientes en estudiantes universitarios. Investigación cualitativa de corte 
transversal en 538 estudiantes. Se adaptaron distintos cuestionarios pero antes de ello  
validados por personas competentes. Su objetivo fue explicar de ciertos elementos 
que infiere en la costumbre de ingerir licor, compra de riesgo y la sujeción del licor, 
en un conjunto de colectividad. El total de estudiantes entrevistados consumió en 
algún momento, otros no tenían enigmas con ingerir de esta sustancia, presentaban 
dependencia. Las perspectivas, religión, la difusión, las tradiciones de los parientes 
y la comunidad, tienen un vínculo conveniente para ingerir licor en alumnos 
universitarios. 
 
Vargas (2012) en su tesis: Influencia de los factores psicosociales en el 
consumo de bebidas alcohólicas en adolescentes del nivel secundario de la I.E. 
Modesto Basadre- Ciudad de Tacna Perú. Investigación cuantitativa, con un diseño 
de carácter descriptivo, de corte trasversal que tiene como propósito identificar la 
compra y uso de bebidas alcohólicas, temprana edad de consumo y constante uso de 
bebidas alcohólicas en adolescentes. La información se recabó a través de 
cuestionario que se conformó por los adolescentes de la secundaria con un total de 
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550 estudiantes. Determinó que los factores psicológicos baja autoestima con bajo 
porcentaje y baja capacidad de toma de decisiones con alto porcentaje no inciden en 
compra de licor en estudiantes de la secundaria y los factores sociales inciden 
totalmente en ingerir bebidas alcohólicas. 
 
Meléndez (2016), en su tesis: Factores que intervienen en  la determinación  
de compra del consumidor de la pastelería Shalom E.I.R.L en la ciudad de Trujillo; 
tesis para obtener el Título Profesional de Licenciada en Administración de Empresas 
– Ciudad de Trujillo Perú. Investigación que su propósito fue  definir  los elementos 
que intervienen en la determinación para que el consumidor compre en la pastelería 
Shalom. Determinó que los elementos que tienen mayor significado en decidir ante 
una compra  cultural 3.5, psicológico 3.7 y social  3.4 
 
Ypanaqué (2017) en su tesis: Factores que intervienen en la decisión de 
compra del  consumidor en la Cevichería “La Masia” Trujillo- 2017, en la 
Universidad Privada César Vallejo, que en su objetivo fue determinar los 
primordiales elementos que intervienen  en la determinación de compra del 
consumidor en la Cevichería “La Masia”, el instrumento utilizado fue la encuesta, 
concluyó que se determinó que los primordiales elementos que intervienen en la 
determinación de compra del consumidor de la Cevichería “La Masia”, el factor 
cultural con un nivel alto de 3.56 y el factor psicológico con un nivel alto de 3.87 
 
Vásquez (2017) en su tesis: Factores que inciden en la decisión de compra de 
los clientes del rubro florería en las empresas franquiciadas frente a las no 
franquiciadas, Trujillo- 2017, en la Universidad Privada César Vallejo, su  propósito 
fue  analizar los elementos más influyentes en la determinación para la compra de 
los clientes del rubro florería de las empresas franquiciadas frente a las no 
franquiciadas, el instrumento que se utilizó fue cuestionario, concluyó que los 
elementos que inciden en el momento de decidir comprar los clientes del rubro 
florería de las empresas franquiciadas frente a las no franquiciadas, son factor 
cultural, personal, psicológico, social y el proceso de compra, confirmándose la 
hipótesis de investigación, mientras que los componentes que influyen en la decisión 
de compra de los clientes del rubro florería de las empresas franquiciadas frente a las 
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no franquiciadas, son factor personal, psicológico y el proceso de compra, dado como 
resultado que los clientes valoran más la marca tienen mejor percepción, el público 
objetivo de las empresas franquiciadas son el segmento A, B y las no franquiciadas 
es el segmento C se diferencia por el estilo de vida que suelen llevar y los elementos 
que menciona el autor kotler & Armstrong, marca una pauta al momento de elegir 
un producto  
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Decisión de Compra. 
Según Dvoskin (2004) “Es la selección de una entre dos o más opciones. Si 
no hay posibilidad de elección, entonces no hay decisión. Todo consumidor tiene que 
tomar diferentes tipos de decisiones cuando decide comprar un determinado producto 
o servicio”. (p.67). 
El comportamiento es una causa de estudio e investigación consecutiva. No 
es un solo enfoque académico relacionado al mismo porque se trata en definitiva de 
la conducta de la persona, que se puede ver de distintas modalidades y cada uno se 
interesará en los puntos que propicien el estudio (sociología, psicología, marketing, 
antropología) 
Observamos situaciones importantes que comparten la gran mayoría de las 
disciplinas cuando se enfocan en el comportamiento del individuo: el entorno y el 
comportamiento del resto de la sociedad inciden en la conducta del individuo. 
En efecto y refiriéndose a esto, Sellers y Casado (2010) hace una 
aproximación a los componentes que inciden en la decisión de compra, es decir, 
factores, cuando menciona lo siguiente: 
Dichos elementos inciden, por un lado, la contención de la 
exterioridad cuando la persona está por comprar, y percibe lo 
que va a ser útil. Para ello la persona viendo en los dos aspectos 
tiene una decisión definida (p. 108)  
 
1.3.2 Aspectos generales del procedimiento de decisión de compra. 
El acto infiere para decidir comprar intervienen por tres tipos de factores que 
interactúan entre sí. Basándose en Kotler (1993), Dvoskin (2004) nos indica que es 
elemento cultural, social, personal y psicológico 
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1.3.2.1 Factores Culturales. 
Dentro de este elemento encontramos la cultura, sub cultura y clase 
social:  
 
1.3.2.2.1 Cultura. 
Según Rivera y De Garcillán (2007) existen numerosos factores 
que actúan sobre el comportamiento del consumidor. Una de esas variables 
es la cultura que cobra especial importancia cuando la organización diseña 
estrategias de marketing internacional. Para distribuir positivamente  los 
productos es preciso conocer los factores que le perjudica porque al 
momento de comprar los individuos se ven influidas por lo valores 
culturales que interaccionan  con las carencias psicológica. Conociendo la 
cultura se llegará a interpretar la reacción de los consumidores frente a las 
diversas estrategias de marketing. 
La cultura que es el grupo de entendimiento y doctrinas divididos 
por una determinada sociedad. Schiffman y Kanuk (1997) citado por 
Dvoskin (2004) lo describen como el grupo de creencias, valores y 
costumbres aprendidas y compartidas que regulan la conducta de la 
sociedad. Esta definición es la que más se adecua a la investigación, ya 
que el autor le da un enfoque orientado al marketing (p. 87) 
En cuanto a las creencias, Dvoskin (2004) indica: “Las doctrinas 
es cuando el individuo tiene un concepto referente a la sociedad mundial; 
adaptado en el marketing- publicidad, con cómo los individuos conocen y 
sitúan un objeto cuando éste se sitúa o presenta.”(p.56). Los valores se 
relacionan con la valoración o evaluación, permitiendo al individuo 
determinar que es bueno o malo basado en su escala de valores, finalmente 
las costumbres vendrían a ser un resultado de la influencia de las creencias 
y los valores sobre el comportamiento del consumidor pues esta influencia 
se ve evidenciada en el aspecto en la que se actúa ante una situación 
específica. 
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En relación al consumo, Dvoskin (2004) afirma que “la cultura 
influye en cuanto a que ciertos productos o servicios sean valorados por 
un grupo de individuos o no lo sean por otros”. (p. 21) 
 
1.3.2.2.2 Subcultura 
Kotler y Armstrong (2006) “Se diferencia de los demás que tienen 
el mismo legado, porque se basa en costumbres, valores ”. (p. 67) 
Estos casos es obvio su importancia implicaciones cuando el 
comprador tiene un conocimiento claro y formando buenas estrategias de 
marketing. También se debe poner fijación en subculturas lo cual se refleja  
por su edad y sus características étnicas, asi como lo sugiere Loudon y 
Della Bitta (1995, citados Dvoskin, 2004) al afirmar dos vectores para 
indagar las subculturas: La etnia y la edad. 
 
En cuanto a etnia refiere que quienes pertenecen a esta guardan en 
similitud diversas características que los convierte en un grupo 
homogéneo. Por otra parte, la edad para caracterizar la subcultura se basa 
en la probabilidad que los consumidores de la misma edad se parezcan 
entre sí. Dvoskin (2004) comenta: “En el transcurso de la vida, las 
creencias, valores y costumbres del humano transforma las distintas 
enigmas en la que se refleja e influye en cada fase.”(p.57) 
 
1.3.2.2.3 Clase social. 
Della (2004) “Es relacionado al estilo de vida y patrones de 
conducta del consumidor”. (p.49) 
La Clase social es un factor que también hace posible o no la 
finalización de compra ya sea por la disponibilidad de recursos o tipos de 
necesidades.  
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1.3.2.2 Factores sociales.  
Según Kotler y Armstrong (2006) son “Las fuerzas que otros 
consumidores ejercen sobre el comportamiento de compra”, entre estas 
tenemos: 
1.3.2.2.1 Grupos de referencia. 
Hacen referencia a un individuo a conductas y forma de vida. 
Dentro de la sociedad existen grupos que actúan modelando al 
individuo en su conducta  y estilo de vida ya que tienen influencia sobre 
este, lo que crea un ambiente de presión sobre la valoración de algún 
producto o servicio según manifiesta Dvoskin (2004), mientras que Kotler 
(2008) lo define así:  
“En la conducta o disposición  del individuo que 
intervienen. Tiene de forma directa a ellos se le 
menciona  grupos de pertenencia. Son de cara a cara para 
conformar comportamientos de la persona.” (p. 133) 
  
Los líderes de opinión son los que caracterizan porque el 
conocimiento, habilidades que influye en los demás. 
 
1.3.2.2.2 Familia 
La familia es considerada también un grupo de referencia, según 
Dvoskin (2004), pues moldea las actitudes hacia el gasto o el ahorro, 
además dentro de la familia también es un factor influyente el rol que se 
desempeña dentro de ella, pues las necesidades varían de acuerdo a las 
responsabilidades que se tiene, como lo es ser padre, madre, hijo, etc. 
  
1.3.2.3 Factores personales 
Entre ello tenemos la edad y etapas, ya que los gustos y necesidades 
varían de acuerdo a estas, pues como refiere Kotler y Armstrong (2008) el 
consumidor cada que pasa los años adquiere los servicios , incluso la ocupación 
o profesión determina cierto status lo que lleva a la preferencia de distintos 
productos o servicios, esto va de la mano con las circunstancias económicas.  
(p. 243) 
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Esto nos explica que cada individuo adquiere de acuerdo a la labor  que 
lleva a cabo para que se pueda sentir a gusto y también complacida con el bien 
o servicio. 
También se considera un factor al estilo de vida asociado al lugar de 
residencia, variando el tipo de necesidad. A manera de ejemplo, en cuanto a 
transporte, una persona ubicada en zona rural no tendrá las mismas necesidades 
que una persona de una zona urbana debido a la geografía en donde se 
encuentran. 
 
Kotler y Armstrong (2006) la influencia personal es la consecuencia 
cuando una persona se comunica con otros. (p. 54) 
Aquí intervienen cuando existe conocimiento de cantidad e información 
que los que compran consiguen en referencia del producto. 
Según Rivera y De Garcillán (2007) los factores personales intervienen 
por igual en las decisiones de compra, sobre todo  por la edad y fases de su 
ciclo de vida, ocupación, circunstancias económicas, estilo de vida, 
personalidad y definición  personal autoconfianza, dominio, sociabilidad. 
1.3.2.4 Factores Psicológicos: 
Kotler y Armstrong (2006) estos factores también ejercen un papel muy 
importante: Percepción, creencias y aprendizaje. Una carencia se transforma 
en una causa cuando llega un alto nivel de énfasis. 
La motivación es la fuerza que nos lleva a realizar una acción para cubrir 
una necesidad insatisfecha, lo que para un comprador, la decisión de 
satisfacerla está basada en su conocimiento y aprendizaje previo. Dvoskin 
(2004) afirma: “El factor consciente determinante de una conducta de compra, 
aunque no el único, es el deseo. Cuando hablamos de deseos, hablamos de 
impulsos a través de los cuales se manifiestan necesidades, de necesidades 
encarnadas en productos.” (p.63) 
Para que la necesidad se convierta en decisión de compra es necesaria la 
Percepción, siendo otro factor que influye en el consumidor ya que es la forma 
en la que se interpreta la realidad entorno a la información recibida, la cual para 
que sea totalmente asimilada por el individuo depende de sus actitudes y 
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aprendizajes previos, como afirma Dvoskin (2004): “Las actitudes son 
aprendidas y resultan de experiencias que el individuo ha tenido”. 
 
1.3.3 La Cerveza 
La cerveza es una bebida conocida a nivel mundial. Su origen se remonta 
a la antigüedad. Al respecto Calvillo (2017) menciona lo siguiente: 
 
La cerveza es un licor milenario, relacionada desde los 
ancestros para el uso terapéutico. Hace  6 000 años la cerveza 
fue utilizada por la población con el único fin de curar diversos 
tipos de enfermedades que pueden originar por tomar agua 
contaminada que no es salubre para el consumo. (p. 2) 
 
La elaboración ha sido mejorada conforme ha pasado el tiempo y se le 
atribuye a los países de Francia y Alemania, hasta lograr el producto que hoy 
se conoce. Calvillo (2017) enfatiza  acerca de su contenido diciendo: 
En lo que respecta al procedimiento de preparación se 
utilizaba productos como es el agua, cebada, levadura y lúpulo. 
El lúpulo fue incluido para la preparación porque tiene 
sustancias antisépticas lo cual hace que tenga un amargor. (p.2) 
Tanta es la acogida de la cerveza en el mundo que esta representa el 75% 
del mercado global en lo respecta a bebidas alcohólicas, valorado en 530 mil 
millones de dólares para el año 2016 y se proyecta a 736 mil millones de 
dólares para el 2021 equivalente a un crecimiento anual del 6% durante este 
periodo. 
 
 
Hablando del panorama local, Bisso (2016) da una aproximación sobre 
la llegada de la cerveza al Perú, para ello menciona que: 
La anunciación de hace mucho tiempo al respecto de 
la adquisición de cerveza en nuestro país, en 1866, el 
periodismo señala de la calidad originada por el licor que fue 
preparado Aloyse Kieffer. En el siglo XIX, en la ciudad de 
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Cusco estaban las cervecerías de Ernesto Gunther, la alemana 
de Gustavo Mangelsdorff y la francesa de Leoncio Vignes y 
Julio Ariansen. 
 
 En la actualidad se estima que en el Perú cada persona consume 45.4 
litros de cerveza por año, ubicándonos en el quinto lugar como país consumidor 
de cerveza, luego de México, Brasil, Chile y Colombia (Radio programas del 
Perú, 2017, párr. 1) 
 
El Comercio (2017, párr. 1) habla acerca del dominio del mercado 
cervecero por parte de Backus y Johnston S.A.A. ocupando el 99% del 
Mercado. 
En cuanto a las marcas que lideran la preferencia estas son: Cristal, 
Pilsen Callao y Cuzqueña. 
En la ciudad de Trujillo es conocida y preferida también una marca que 
fue adquirida y ahora distribuida por la misma compañía, esta es Pilsen Trujillo, 
con más de 90 años de trayectoria. 
 
 
1.4 Formulación del problema 
¿Cuáles son los factores que determinan la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo año 2018? 
 
1.5 Justificación del estudio 
Considerando los criterios de Hernández, Fernández y Baptista (2010, pp. 40-
41) tenemos: 
1.5.1. Conveniencia:  
             Es conveniente realizar esta investigación para lograr obtener información 
relevante en cuanto a elementos que determinan la cuando deciden comprar  las bebidas 
alcohólicas como las cervezas. Sus resultados servirán prevenir el uso de licor  personas 
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que no cumplen la mayoría de edad, se observa en la sociedad que hoy en día ellos son 
quienes empiezan a tomar con frecuencia. 
1.5.2. Relevancia Social:  
              La información obtenida está dada porque aborda un problema social, y sus 
resultados beneficiarán a todos los jóvenes que son la población en situación de riesgo. 
1.5.3. Implicancias prácticas:  
             Se dan por cuanto sus conclusiones pueden servir para proponer medidas que 
traten de soluciona este problema 
  
 
1.6 Hipótesis 
Hi: Los factores que determinan la decisión de compra de las principales marcas 
de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018 son factores  culturales, sociales, 
personales y psicológicos. 
 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo General. 
Analizar los factores que determinan la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018. 
1.7.2 Objetivos Específicos. 
O1 Identificar el nivel del factor cultural que determina la decisión de compra de 
las principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
O2 Identificar el nivel del factor social que determina la decisión de compra de 
las principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
O3 Identificar el nivel del factor personal que determina la decisión de compra 
de las principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
O4 Identificar el nivel del factor psicológico que determina la decisión de compra 
de las principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
O5: Elaborar un plan para disminuir el consumo de bebidas alcohólicas- cervezas. 
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II. Método 
2.1 Diseño de la investigación 
2.1.1. No experimental:  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) aducen que un estudio es no 
experimental cuando “se realiza sin manipular deliberadamente variables. Lo que 
hacemos en la investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan en 
su contexto natural”. 
2.1.2.          Transversal  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) afirman que “los diseños de 
investigación transeccional o transversal recolectan datos de un solo momento, en un 
tiempo único”. 
2.1.3.           Descriptivo 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que “se basa en situar en una o 
diversas variables a un grupo de personas u otros seres vivos, objetos, situaciones, 
contextos, fenómenos, comunidades, etc., y proporcionar su descripción. 
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2.2 Variables, operacionalización 
2.2.1 Variables. 
 
2.2.1.1 Variable : Decisión de Compra 
2.2.1.2.1 Subvariables 
• Factores Cultural 
• Factores Sociales 
• Factores Personales 
• Factores Psicológicas 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.2 Operacionalización. 
Tabla 2.1 
Operacionalización de Variables – Decisión de Compra 
 
Variable 
Definición 
conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensión Indicadores Escala 
D
ec
is
ió
n
 d
e 
c
o
m
p
ra
 
Selección 
entre una o 
más 
opciones… 
que está 
decidiendo la 
compra de un 
producto o 
servicio. 
Dvoskin 
(2004) 
Técnica: 
Encuesta  -  
Instrumento: 
Cuestionario, 
aplicado a las 
personas que 
consumen las 
principales 
marcas de 
cerveza  en la 
Distrito de 
Trujillo 2018 
F
ac
to
re
s 
 
C
u
lt
u
ra
le
s 
Cultura 
Ordinal 
 
Clase social 
F
ac
to
re
s 
 
S
o
ci
al
es
 
Grupos de referencia 
Familia 
F
ac
to
re
s 
P
er
so
n
al
es
 
Edad 
Ocupación 
Ingresos 
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Estilo de vida 
F
ac
to
re
s 
P
si
co
ló
g
ic
o
s 
Motivación 
Percepción 
Aprendizaje 
Actitud 
Nota. Dimensión de Decisión de Compra según (Dvoskin 2004) 
 
2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población. 
Los habitantes, constituido por consumidores de las principales marcas de 
cerveza en el Distrito de Trujillo en el año 2018. 
 
 
 
2.3.2 Muestra. 
 
𝑛 =
𝑍2. 𝑝. 𝑞
𝑒2
 
Dónde: 
 
n = Tamaño de la muestra   
Z = Grado de confiabilidad = 1.96 
e = Margen de error = 0.05 (5%) 
p = Probabilidad que ocurra = 0.50 (50%) 
q = Probabilidad que no ocurra = 0.05 (5%) 
 
 
𝑛 =
1.962. (0.5)𝑥(0.5)
0.052
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𝑛 = 385 
La muestra se conforma por 385 personas en la ciudad de Trujillo. 
2.3.3 Unidad de análisis. 
Una persona residente en la provincia de Trujillo en el año 2018, de 18 años 
en adelante que consuma una de las principales marcas de cerveza. 
 
2.3.4 Criterios de inclusión y exclusión. 
2.3.4.1 Inclusión.  
Se consideró a las personas que consuman al menos una de las 
principales marcas de cerveza, y que resida en el Distrito de Trujillo en el año 
2018. 
 
2.3.4.2 Exclusión. 
No se consideró a las personas menores de edad, ni a las que consuman 
otro tipo de bebida alcohólica que no contempla la investigación. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
2.4.1 Técnicas e instrumentos. 
La presente investigación se valió de la técnica de encuesta y el instrumento 
utilizado fue el cuestionario, que constó de interrogantes que se basa en el trabajo 
que permitió lograr resultados para el análisis.   
 
Instrumento: Encuesta de Decisión de compra, adaptado para la 
investigación, basado en el estudio realizado por Mélendez (2017) 
 
2.4.2 Validez. 
Los instrumentos fueron validados en la información realizada por 
Meléndez (2017) 
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2.5 Métodos de análisis de datos 
Para efectos de análisis de la variable, se utilizó una escala en base al siguiente 
baremo, basado en los puntajes promedios obtenidos: 
 
nivel bajo 1 2.33 
nivel medio 2.34 3.67 
nivel alto 3.68 5.01 
 
 
Nivel  Nivel  Nivel 
Nivel Bajo 2 4 Nivel Bajo 4 9 Nivel Bajo 11 25 
Nivel 
Medio 
5 7 Nivel 
Medio 
10 15 Nivel 
Medio 
26 40 
Nivel Alto 8 10 Nivel Alto 16 20 Nivel Alto 41 55 
 
2.6 Aspectos éticos     
No se divulgó los nombres de los investigados, por lo que no se les pidió que 
proporcionen sus nombres. 
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III. Resultados 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
III. Resultados 
3.1 Nivel del factor cultural que determinan la decisión de compra de las 
principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
 
 
Tabla 3.1 
 
Nivel del factor cultural que determina la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018 
 
 
  Factor Cultural 
 
Niveles 
 
Fi Hi% 
Alto 
 
50 13.0% 
Medio 
 
255 66.2% 
30 
 
Bajo 
 
80 20.8% 
TOTAL 
 
385 100% 
Nota. Basado en la aplicación de 385 encuestas en el año 2018 a consumidores de las principales marcas 
de cerveza  en el Distrito de Trujillo   
 
 
En la tabla 3.1., se puede observar que el 66.2% de los entrevistados manifiestan que el 
factor cultural está en un nivel medio, es decir, en lo cultural, el elemento que incide en 
media medida en la realización de compras son las nuevas presentaciones, seguido por 
el nivel socioeconómico. (Ver anexo 5.6) 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2 Nivel del factor social que determina la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
 
 
Tabla 3.2 
 
Nivel del factor Social que determina la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018 
  Factor  Social 
 
Niveles 
 
Fi Hi% 
Alto 
 
115 29.9% 
Medio 
 
43 11.2% 
Bajo 
 
227 59.0% 
TOTAL 385 100% 
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Nota. Basado en la aplicación de 385 encuestas en el año 2018 a consumidores de las 
principales marcas de cerveza  en el distrito de Trujillo   
 
 
En la tabla 3.2., se puede observar que el 59.0% de los entrevistados 
manifiestan que  el factor social está en un nivel bajo, es decir, el factor 
que influye en menor  medida para la realización de compra es el grupo 
de referencia y en último nivel está  la familia (ver anexo 5.6) 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.3 Nivel del factor personal que determina la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
 
 
Tabla 3.3 
 
Nivel del factor Personal que determina la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018 
 Factor Personal 
 
Niveles 
 
Fi Hi% 
Alto 
 
194 50.4% 
Medio 
 
179 46.5% 
Bajo 
 
12 3.1% 
TOTAL 
 
385 100% 
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Nota. Basado en la aplicación de 385 encuestas en el año 2018 a consumidores de las 
principales marcas de cerveza  en el distrito de Trujillo   
 
 
En la tabla 3.3., El 50.4% de los entrevistados mencionan que  el factor 
personal  se encuentra en un nivel alto, es decir, en lo personal, el factor 
que influye en mayor medida en la realización de compra es la ocupación, 
seguido por su nivel de ingresos, relacionada directamente con el estilo 
de vida, estando en último nivel la edad. (Ver anexo 5.6) 
 
 
 
 
 
  
3.4 Nivel del factor psicológico que determina la decisión de compra de las 
principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018.  
 
Tabla 34 
Nivel del factor Psicológico que determina la decisión de compra de las 
principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018 
 Factor Psicológico 
 
Niveles Fi  
Hi% 
Alto 139  
36.1% 
Medio 242  
62.9% 
Bajo 4  
1.0% 
TOTAL 385  
100% 
 
Nota. Basado en la aplicación de 385 encuestas en el año 2018 a consumidores de las principales 
marcas de cerveza  en el distrito de Trujillo   
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En la tabla 3.4., se puede observar que el 62.9 % de los engtrevistados afirma que 
el factor psicológico se encuentra en un nivel medio, es decir, en lo psicológico, 
el factor que influye en regular medida en la realización de compra es la 
motivación en lo que respecta el sabor, relacionada de manera directa el olor, 
seguido por el diseño, luego la atención, a continuación el tamaño, estando en 
último nivel la garantía. (Ver anexo 5.6) 
 
 
 
 
 
 
 
3.5 Nivel de los factores que determinan la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018. 
 
 
Tabla 3.5 
 
Nivel de los factores que determinan la decisión de compra de las 
principales marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018 
 
 
 
Factor Cultural Factor  Social Factor Personal Factor 
Psicológico 
Niveles 
 
Fi Hi% Fi Hi% Fi Hi% Fi Hi% 
Alto 
 
50 13.0% 115 29.9% 194 50.4% 139 36.1% 
Medio 
 
255 66.2% 43 11.2% 179 46.5% 242 62.9% 
Bajo 
 
80 20.8% 227 59.0% 12 3.1% 4 1.0% 
TOTAL 
 
385 100% 385 100% 385 100% 385 100% 
Nota. Basado en la aplicación de 385 encuestas en el año 2018 a consumidores de las 
principales marcas de cerveza  en el distrito de Trujillo   
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En la tabla 3.5., se puede observar que el 50.4% del  factor personal, con un 
nivel alto, es el más influyente en la decisión de compra de los investigados. 
Así mismo, el factor social con el 59%  al encontrarse en un nivel bajo no 
es tan determinante. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IV. Discusión 
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IV. Discusión 
Como resultado podemos observar que la cultura es un factor que influye en un 
nivel medio (66%) en la decisión de compra, a diferencia de lo mencionado por 
Mélendez (2016) en su investigación “Factores que determinan la decisión de compra 
del consumidor de la pastelería Shalom E.I.R.L en la ciudad de Trujillo”, en donde el 
factor influye en un nivel alto. Ambos concordamos con lo mencionado por Rivera y 
De Garcillán (2007) ya que para los dos casos el factor cultural influye en la decisión 
de compra y podemos atribuir la diferencia de niveles al tipo de producto que se 
investigó. Por otra parte, el resultado obtenido puede asemejarse en parte a lo 
investigado por Castaño, García y Marzo (2014) en “Consumo de alcohol y factores 
intervinientes en estudiantes universitarios”, que si bien no hablan sobre el factor 
cultural como tal, sí investiga sobre las expectativas y creencias, las que influyen de 
manera intermitente en la conducta de adquirir y beber bebidas alcohólicas, esto se 
relaciona con el factor cultural según lo ratifica Dvoskin (2004).  
 
 
En cuanto al factor social, se obtuvo como resultado que este influye en la 
decisión de compra en un nivel bajo (59%), lo cual se refuta señalado por Vargas (2012) 
en su investigación “Influencia de los factores psicosociales en el consumo de bebidas 
alcohólicas en adolescentes del nivel secundario de la I.E. Modesto Basadre”, donde 
indica que los factores sociales si influyen en la decisión; y a su vez con lo expuesto por 
Castaño, García y Marzo (2014) en “Consumo de alcohol y factores intervinientes en 
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estudiantes universitarios”, donde indica que el entorno familiar y sociales influye de 
manera significativa en la conducta de adquirir y beber bebidas alcohólicas. Ambos 
investigadores concuerdan con lo afirmado por Kotler (2018) acerca de la influencia de 
los grupos pequeños en la conducta de las personas. 
Tal discrepancia puede atribuirse al tipo de población estudiada. 
 
Al respecto de los factores personales, la investigación nos muestra que se 
influye en un nivel alto (50.4%) en la decisión de compra, lo cual se corrobora con lo 
expuesto por Kotler y Armstrong (2008), afirmando que la  ocupación o profesión 
determina un nivel de status que inclina la preferencia de ciertos productos , además de 
que va de la mano de su situación económica, lo que en efecto se descubrió en la 
investigación, ya que la ocupación y el nivel de ingreso son variables que obtuvieron 
una puntuación más alta dentro del factor personal, es decir, el empleo y la cantidad de 
dinero que se gana por él, permiten el acceso, decisión y adquisición de bebidas 
alcohólicas. 
 
Finalmente, en el factor psicológico se obtuvo como resultado que influye en la 
decisión de compra en un nivel medio (62%) basado en la percepción y motivación hacia 
el producto. Ello que se asemeja a lo expuesto por Vargas (2012) en su investigación 
“Influencia de los factores psicosociales en el consumo de bebidas alcohólicas en 
adolescentes del nivel secundario de la I.E. Modesto Basadre”, donde indica que el 
factor psicológico influye de manera no significativa en el consumo y adquisición de 
bebidas alcohólicas. Aunque desde otra perspectiva Mélendez (2016) en su 
investigación “Factores que determinan la decisión de compra del consumidor de la 
pastelería Shalom E.I.R.L en la ciudad de Trujillo”, mencione que el factor psicológico 
si influye en tal decisión. En las tres investigaciones es posible de alguna forma 
encontrar indicios que nos indiquen que el factor psicológico está presente, tal y como 
lo afirma Kotler y Armstrong (2006) al afirmar que mediante la percepción se selecciona 
la información recibida y mediante la motivación se realiza la acción convirtiendo la 
selección en elección.  
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V. Conclusiones 
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V. Conclusiones 
 
5.1. En el estudio se identificó el nivel de los factores culturales que determinan la     
decisión de compra, teniendo éste un nivel medio, señalado por el (66.2%) de 
personas que han optado por este resultado, esto se debe a que los encuestados están 
de acuerdo que el nivel socioeconómico pertenecen a un nivel medio. 
 
5.2. Se identificó el nivel de los factores sociales que determinan la decisión de compra, 
teniendo éste un nivel bajo, señalado por el (59%) de las personas que han optado 
por este resultado, esto se debe a que los consumidores toman poca importancia a la 
opinión de sus amigos y familias. 
 
5.3. Se identificó el nivel de los factores personales que determinan la decisión de compra 
teniendo éste un nivel alto, señalado por el (50.4%) de las personas que han optado 
por este resultado, esto se debe a que la gran mayoría de los consumidores consideran 
que la ocupación e ingresos influyen a mayor medida, en segundo lugar siendo  por 
la edad y el estilo de vida. 
 
5.4. Se identificó el nivel de los factores psicológicos que determinan la decisión de 
compra teniendo este un nivel medio, señalado por el (50.4%) de las personas que 
han optado por este resultado, esto se debe a que los consumidores están de acuerdo  
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que la motivación influye por el olor, sabor, diseño; y por el precio, variedad y 
calidad; y por la experiencia de compra.  
 
5.5. Se analizaron los elementos que optan por decidir al comprar obteniendo un mayor 
nivel en el factor personal, se acepta parcialmente la hipótesis de la investigación la 
cual señala, los factores que determinan la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo el año 2018 fueron factor cultural, social, 
personal y psicológico.    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VI. Recomendaciones 
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VI. Recomendaciones 
 
6.1. A los consumidores de las principales marcas de cerveza conociendo que el factor 
cultural influye en la decisión de compra en un nivel medio, se recomienda campañas 
de concientización hacia los estratos sociales que consumen más bebidas alcohólicas- 
cervezas. Las campañas puede ser en las zonas de los bares y restaurantes instalar una 
tabla de alcoholemia para que cada usuario sepa si está en condiciones de salir 
manejando. La máquina mide el consumo de alcohol antes de salir de un bar o 
restaurante. La idea es educar, advertir y colaborar con los padres, con la sociedad y 
con las autoridades. También se puede moldear la figura de la botella como un coche 
destrozado y portavasos con figuras que al momento de servir la cerveza refleja un 
rostro lastimado. 
6.2. El factor social incide en la decisión de compra en un nivel bajo; la prevención empieza 
en la núcleo familiar dando las pautas correctas para no inducir a las personas al 
consumo de cervezas. 
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6.3. El factor personal es el que influye  más en al momento de decidir la compra, por los 
que se debe trabajar más en él, por ello, se recomienda incentivar planes tributarios 
que regulen los precios para que las bebidas alcohólicas no sean tan accesibles, 
limitando su consumo, ya que nivel de ingresos da acceso a estas. 
6.4. A los que indagan y exploran deben  realizar estudios correlaciónales con diseño no 
experimental donde se relaciona estrategias de marketing con la decisión de compra 
en consumo de licor- cervezas 
 
 
VII. Propuesta 
 
7.1.Título  
Elaborar un plan para disminuir el consumo de bebidas alcohólicas- cervezas. 
 
Introducción  
Se busca orientar y facilitar la preparación e inserción del proyecto o propósito 
para disminuir el uso de la cerveza, la estrategia busca un cambio cultural en la 
convivencia de las personas con el alcohol, que finalmente se traduzca  en que su mayoría 
practique un patrón de consumo sin riesgo, porque el uso excesivo de alcohol origina 
enigmas de salud personal y social que perjudica al ser humano, para el entorno y para 
la comunidad; puede arruinar la vida del consumidor, devastar a su familia y la 
comunidad 
El propósito del trabajo está en la obligación  de implementar por medio de un 
plan de acción  estrategias preventivas para el no uso  del consumo de alcohol. 
Fundamentación  
Existiendo situaciones adversas ante el consumo de cervezas, hoy en día es 
preciso  implementar estrategias que permite a los individuos fijarse en el enigma que 
representa el uso de la cerveza. Para que se lleve a cabo es de suma importancia tomar 
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en cuenta planes de acción de publicidades de sensibilización para el no uso de ingerir 
licor. 
Objetivo General 
Disminuir el consumo de cerveza en los jóvenes y establecer planes de prevención y 
recuperación que impulsen la seguridad y la paz en la comunidad 
Objetivos Específicos 
 Disminuir  el uso de la cerveza en los individuos que toman con moderación 
antes que les lleve a ser  dependientes. 
 Incrementar avisos de sensibilización para de esta manera evitar que los 
individuos  manejen ebrios. 
 Comunicar a la comunidad en especial a los jóvenes, acerca de  los beneficios 
teniendo una vida tranquila y sana sin beber licor, de esta manera se  cultiva la 
armonía familiar y la paz social. 
Metas establecidas 
 Mantener y potencializar el debate político constructivo. 
 Política de precios estándares para la venta de bebidas alcohólicas (cervezas) 
 Promover la sensibilización de la comunidad e impulsar la participación.  
Líneas estratégicas de intervención. 
Estrategia Acciones 
Informar, educar, sensibilizar Pretendemos diseñar una serie de fragmentos comunicacionales 
como impresos (afiches, folletos, volantes) y audiovisuales 
(radio y TV) que informa los enigmas nefastos que se tiene ante 
el consumo de cerveza. 
Se debe incluir la una muy buena calidad de publicidad ante la 
negativa de consumir licor para así ser más llamativa y sea el 
centro de atención ante la población 
Alianzas estratégicas, con 
participación con mensaje 
masivo( realización de plan 
En este caso hacer reuniones de trabajo de sensibilización con 
periodistas, comunicadores locales, relacionistas públicos, 
líderes de opinión, alcaldes y otros con capacidad de influencia. 
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estratégico, diseño de 
materiales de comunicación, 
difusión)  
De esta manera buscamos disminuir el coste en publicidades 
televisivos  y que el mensaje influya en un mayor índice de 
individuos, logrando su identificación y compromiso con el 
tema. 
También se incluirá a instituciones privadas u ONG lo cual es 
importante porque aportarán económicamente, para reproducir y 
distribuir materiales, de esta manera se logrará mayor impacto en 
las personas. 
Intervención de la población Se incluirá a la comunidad para realizar diferentes tipos de 
actividades entre ellos será festivales, pasacalles, concursos, 
eventos deportivos ,etc. 
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IX. Anexos 
 
5.1 Ficha Técnica 
 
Marketing: Cuestionario de factores que determinan la decisión de compra 
 
Autora: Gabriela Elizabeth Meléndez Valencia  
Procedencia: Universidad Privada “César Vallejo” 
País; Perú 
Año: 2016 
Versión: Original en idioma Español 
Duración 5 minutos  (aproximadamente) 
Objetivo: Analizar los factores que determinan la decisión de compra de las principales 
marcas de cerveza en el Distrito de Trujillo, año 2018. 
Dimensiones: Contiene  
 Factor Cultural  
 Factor Social 
 Factor Personal 
 Factor Psicológico
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5.3. Ficha de Validación  
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5.6. Generalidades  
Género de los consumidores 
Género Fi Hi Hi % 
Masculino 273 0.71 71% 
Femenino 112 0.29 29% 
Total 385 1 100% 
Edad de los consumidores 
 Mínima Máxima Promedio 
Masculino 18 49 28 
Femenino 18 57 26 
Total 18 57 28 
 
Cantidad de Marcas compradas 
 Fi Hi Hi % 
Una sola Marca 23 0.06 6% 
De una a dos marcas 111 0.29 29% 
De tres a mas marcas 251 0.65 65% 
Total 385 1 100% 
 
Cantidad de Marcas compradas 
 Más consumida   Menos consumida 
  1 2 3 4 5 Total 
PILSEN 
CALLAO 
73 141 97 60 14 385 
CRISTAL 14 33 72 185 81 385 
CUZQUEÑA 165 105 99 14 2 385 
PILSEN 
TRUJILLO 
120 96 104 56 9 385 
OTRA 12 9 16 69 279 385 
Valor 
Máximo 
165 141 104 185 279  
 43% 37% 27% 48% 72%  
 
5.7. Cuadros de ítems.  
  Cultura 
  fi Hi Hi % 
Totalmente De Acuerdo 12 0.03 3% 
De Acuerdo 59 0.15 15% 
Ni De Acuerdo Ni en Desacuerdo 49 0.13 13% 
En Desacuerdo 156 0.41 41% 
Totalmente en Desacuerdo 109 0.28 28% 
Total 385 1 100% 
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